























＊ 都市社会文化研究科博士前期課程 2020 年 3月修了















事例をそれぞれ「女の子だから」傾向 5点、「性的対象物」傾向 2 点、「性役
割分業」傾向 3 点に分類している。なお、本論中では、CMの音声を文字化
して記載し、画面と両方に現れた形式をとっている。
第 3 章では、「女の子だから」傾向の広告 5点、それぞれ（広告1）菅公
学生服の 2012 年に短いスカートと性犯罪をめぐって作成した防犯啓蒙ポス
ター、（広告 2）トヨタ自動車の公式ツイッターアカウントの 2019 年 3月に投
稿した「女性は運転が苦手」に関する広告、（広告 3）生活雑貨ストアのロフト
の 2019 年 1月にYouTube のロフト公式チャンネルで公開した「女の子って
楽しい」をメインメッセージとするバレンタイン用広告、（広告 4）資生堂の化
粧品ブランド「インテグレート」の 2016 年 10月1日にウェブに公開した「25
歳の女性」をテーマにした「生き方が、これからの顔になる」編の動画、（広
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告 5）「ルミネ」は 2015 年 3月17日にYouTube 上で公開した「働く女性を応
援するスペシャルムービー」と銘打たれているCM 動画である。また、「性的






第 4 章では、応援広告における「性別役割分業」傾向がある（広告 8）女
性誌『ドマーニ―』が掲載した 2019 年 2月発売号の宣伝広告、（広告 9）ユ
ニ・チャームのおむつブランド「ムーニー」が 2016 年 12月にウェブで公開し
た CM 動画、及び（広告10）2017年 6月にYouTube 上に公開された牛乳石
鹸共進社株式会社の制作したWeb 動画「与えるもの」を挙げて、男女という
固定的な決めつけによる偏見が広告の中にまだ見えることを明らかにした。
第 5 章では、第 3、4 章に挙げた事例を分析した結果を出す。男女の分業
が完全に解消されたとは言えないが、日本における夫が外で働き、妻が家
事・育児に専念するという伝統的な性別役割分業意識は、男女平等の理念
の浸透や女性の社会進出に伴い、弱まっていく傾向があることがわかった。
しかし、世界基準から見た日本国内の男女格差は縮まらなく、深刻であると
言える。このような影響を受け、女性に対しての男性目線の押し付けという
表現、及び男女という固定的な決めつけによる偏見のある表現が広告の中
に用いられると考える。また、生産者の常識（イデオロギー）的表象概念と
（現実）世界そのものとの間に何らかの不一致が生じる場合、及び生産者と
解釈者（話しかけられる人、聴衆）との間の社会的関係の不平等の場合（例
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えば男女間の相対的関係）で、問題を生じさせることが多いということもデー
タの範囲内で実証された。
第 6 章では、今後の課題について言及する。一つは、「男性蔑視」にあた
る広告表現を考察することである。もう一つは、中国の広告におけるジェン
ダー表現についての考察である。なお、キャッチコピー以外の様々な記号が
相互に作用し合うことにも焦点を当てる。
